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RESUMO 
A identificagao e analise de tendencias de produto e de mercado sao um tema 
complexo, ao passo que requerem via de regra que sejam efetuadas extensas 
pesquisas de marketing. 
Com o estudo de caso objetivou-se demonstrar que a partir da aplicagao da 
teoria da difusao da inovagao, as tendencias de produto podem ser mais facilmente 
identificadas e analisadas, ao passo que seu processo sistematiza as relagoes causais 
entre os diferentes elementos onde estao contidas as tendencias. 
Para o estudo de caso foi escolhido o produto refrigerador, tendo sido 
caracterizadas e analisadas as principais tendencias para o mercado brasileiro e para o 
mercado norte-americano, bern como indicados os principais contrastes. 
Palavras-chaves: Difusao da lnovagao, Tendencias, Refrigerador. 
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ABSTRACT 
The market and product trends analysis and identification are a complex area of 
study, which requires extensive marketing researches. 
In this case study the objective is to show that from Innovation Theory, the 
product trends may be easily identified and analyzed, and that its method helps to 
understand the casual relations among different elements, where these trends are 
inserted. 
For this case the chosen product was the refrigerator and the main trends for the 
Brazilian and North American market where analyzed and characterized, going through 
the main differences. 
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Este trabalho aborda a identificac;:ao e analise de tendE'mcias de produto e de 
mercado a partir da aplicac;:ao da teoria da difusao da inovac;:ao num estudo de caso 
para o produto refrigerador. 
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA 
Como consequencia do cenario competitivo atual, cada vez mais tern sido 
desenvolvidas pesquisas de marketing para identificac;:ao de mudanc;:as e tendencias no 
ambiente sociocultural e demogratico. 
As pesquisas de marketing que visam estabelecer tendencias de produto, como 
por exemplo as que utilizam a metodologia delphi, apresentam geralmente um escopo 
complexo e incorrem em custos elevados. 
Portanto a sistematizac;:ao de metodologias mais simples e que agreguem valor e 
um importante ponto a ser estudado. 
Pretende-se avaliar neste trabalho a utilizac;:ao da teoria da difusao da inovac;:ao 
para sustentac;:ao de analises de tendencias de produto baseadas somente em dados 
secundarios. 
1.2. OBJETIVO GERAL 
Estabelecer tendencias do produto refrigerador para o mercado brasileiro e 
norte-americano de refrigeradores domesticos a partir da aplicac;:ao da teoria da difusao 
da inovac;:ao. 
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1.2.1 Objetivos especificos 
a) Caracterizac;ao da importancia, dos elementos e do processo da teoria da 
difusao da inovac;ao. 
b) Caracterizac;ao do mercado global de refrigerac;ao e de refrigeradores a partir 
de dados secundarios. 
c) Caracterizac;ao dos tipos, fungoes e atributos do produto refrigerador. 
d) Caracterizac;ao de macro tendencias, para os mercados selecionados para o 
estudo de caso, a partir de dados secundarios. 
e) Analise de macro tendencias a partir do processo de difusao da inovac;ao. 
f) Contraste entre as tendencias regionais identificadas no item d. 
g) Determinac;ao de tendencias de produto para os mercados selecionados para 
o estudo de caso. 
h) Contraste entre as tendencias de produto identificadas no item g. 
1.3. JUSTIFICATIVA 
Este trabalho visa contextualizar a teoria da difusao da inovac;ao e seus 
elementos alem de evidenciar a importancia do seu estudo e emprego para 
sistematizac;ao da analise de tendencias de mercado e de produto. 
Estudos de tendencias de mercado sao vetores que influenciam o processo de 
tomada de decisao de uma organizac;ao no horizonte de Iongo prazo. 
As analises de tendencias permitem ao profissional de marketing compor o cenario 
competitive futuro a ser enfrentado pela organizac;ao, determinar projec;oes de mercado, 
identificar ameac;as e oportunidades, identificar movimentos competitivos e diversas 
outras mudanc;as no macro ambiente. 
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1.4. METODOLOGIA 
A metodologia utilizada nesta monografia e o estudo de caso. Yin (p.26, 2003) 
enfatiza que "o estudo de caso e a estrategia escolhida ao se examinarem 
acontecimentos contemporaneos, mas quando nao se podem manipular 
comportamentos relevantes". Yin (p.36, 2003) complementa: "como outras estrategias 
de pesquisa, representa uma maneira de investigar um t6pico empirico seguindo-se um 
conjunto de procedimentos pre-especificados". 
Por se tratar da analise qualitativa de tendencias de mercado a partir de dados 
secundarios, torna-se preponderante a validac;ao dos resultados com experts deste 
segmento de mercado, minimizando desta forma a probabilidade de que haja um vies 
causado por aquele que conduz o estudo de caso (Yin, p.142, 2003). 
1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO 
Alem deste primeiro capitulo introdut6rio, esta monografia e composta por outros 
quatro capitulos. 
No segundo capitulo, e apresentada a teoria da difusao da inovac;ao, seus 
elementos e e caracterizado o processo que sustentara o estudo de caso. 
No terceiro capitulo, por ser aquele que antecede ao estudo de caso, sao entao 
contextualizados o mercado e o produto em questao com o intuito de facilitar a 
interpretac;ao do estudo de caso. 
No quarto capitulo, e realizado entao o estudo de caso; 
Por fim, no quinto capitulo, sao tecidas as considerac;oes finais, perpassando por 
reflexoes e conclusoes sobre o estudo de caso e sobre a parte explorat6ria do trabalho. 
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2. A TEORIA DA DIFUSAO DA INOVACAO 
0 que e uma inova<;ao? 
Para Solomon (p.399, 2002) "uma inova<;ao e qualquer produto ou servi<;o 
percebido como novo pelos consumidores". 
Qualquer inova<;ao demanda um tempo para que seja disseminada pelo 
mercado, as variaveis que afetam esta dissemina<;ao sao o escopo do estudo da 
difusao da inova<;ao. 
A sistematiza<;ao da teoria da difusao da inova<;ao foi efetuada por Everett M. 
Rogers em 1962, desde entao sua teoria vern recebendo contribui<;5es de inumeras 
areas do conhecimento, tais como a sociologia, a comunica<;ao, a psicologia cognitiva e 
o proprio marketing. Rogers (p.12, 2003) assim define a inova<;ao: 
"Uma inovagao e uma ideia, pratica, ou objeto que e percebido como 
novo por um individuo ou por outra unidade de adogao. Pouco importa, 
independente de se o comportamento humano e levado em 
consideragao, se uma ideia objetiva ou nao aparentar ser nova desde 
o momenta em que e utilizada pela primeira vez ou e descoberta. A 
novidade que e percebida pelo individuo e que determina sua reac;:ao 
perante esta ideia." 
Ja Gatignon et al. (p.323, 1991 ), em trabalho apresentado no Handbook of 
Consumer Behavior, definem a inova<;ao de um modo mais concise e com um maior 
enfoque mercadol6gico: 
"Uma inovagao e um novo produto ou servigo que e percebido pelos 
consumidores de um determinado segmento de mercado ao afetar os 
padr6es vigentes de consumo. 0 continuum de uma inovagao existe e 
pode ser continuo (tendo pouco efeito nos padr6es de consumo) ou 
descontinuo (criando novos padr6es de consumo)." 
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Gatignon et al. (p.342, 1991) indica tambem que dentre "as iniciativas de 
marketing que podem significativamente afetar o processo de difusao e que muitas 
vezes sao ignoradas, estao a estrategia de posicionamento do produto e a sele9ao do 
mercado alvo". 
E o que e entao a difusao? 
Para Rogers (p.04, 2003) a "difusao e urn processo no qual uma inova9ao e 
comunicada atraves de alguns canais, durante urn determinado tempo, atingindo 
individuos que fazem parte de urn sistema social". 
0 dominic sobre os elementos que influenciam a difusao da inova9ao sao 
preponderantes para urn melhor entendimento dos contrastes regionais existentes no 
processo de comercializa9ao de urn determinado produto, bern como para equacionar 
os fatores de sucesso para a rapida ado9ao do produto. Segundo pesquisa do 
Industrial Research Institute, realizada no ano de 2000 nos EUA, citada por Consenza 
(p.37, 2007), sao necessarias tres mil ideias para que quatro produtos sejam lan9ados 
no mercado, sendo que apenas urn unico tera sucesso. 
Os pre-requisites para a ado9ao bern sucedida de uma inova9ao, nao sendo 
considerado o grau de mudan9a comportamental exigido, sao detalhados por Rogers 
(p.223, 2003) e depois sintetizados por Solomon (p.402, 2002): 
• Compatibilidade- da inova9ao como estilo de vida do consumidor; 
• Possibilidade de Teste -as pessoas tendem a adotar uma inova9ao se puderem 
experimenta-la, pois aquilo que e desconhecido vern acompanhado de elevado 
risco percebido; 
• Complexidade Reduzida - urn produto que e mais facil de entender e usar sera 
escolhido entre seus concorrentes; 
• Observalidade - a probabilidade de difusao de uma inova9ao e diretamente 
proporcional a possibilidade de observa-la; 
• Vantagem Relativa - o consumidor deve acreditar que o uso da inova9ao oferecera 
urn beneficia que outros produtos nao podem oferecer; 
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2.1. OS ELEMENTOS DA DIFUSAO DA INOVACAO 
Os principais elementos do paradigma de pesquisa da difusao da inovagao, sao 
segundo Gatignon et al. (p.317, 1991) os seguintes: 
• A inovagao e suas caracteristicas; 
• 0 sistema social no qual a inovagao se difunde; 
• 0 processo de difusao que ocorre; 
• 0 processo de adogao do consumidor; 
• A influencia pessoal que e·transmitida; 
• As caracteristicas pessoais dos inovadores e demais consumidores; 
• A estrategia de marketing para a inovagao; 
• Os movimentos competitivos dentro da categoria de produto 
A dinamica do processo de difusao da inovagao e evidenciada a partir das 
relag6es entre os elementos supracitados: 
Figura 1 -As Principais Relagoes entre os Elementos da Difusao da lnovagao 
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- Pessoais f-lnovac;:ao 
-
• r ,, I I 
I Caracteristicas __. Processo Processo I 
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Movimentos ~ lnfluencia y Pessoal -Competitivos 
-----------· 
Fonte: GATIGNON, Hubert & ROBERTSON, Thomas. Innovative Decision Process; Handbook of 
Consumer Behavior. Prentice Hall, New Jersey, 1991. 
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E importante ressaltar que no diagrama da pagina anterior, as setas com linhas 
cheias indicam relac;oes causais, enquanto as linhas tracejadas representam relac;oes 
que possivelmente acontecem mas que nao estao diretamente ligadas a difusao. 
AIE3m da inovac;ao, que e o elemento que inicia o processo em questao, 
existem entao outros seis elementos que serao detalhados nos t6picos que se seguem: 
a - 0 Sistema Social 
0 sistema social pode ser definido de modo simplificativo como sendo o proprio 
mercado, Rogers (p.?O, 2003) define-a desta maneira: 
"Um sistema social e definido como o arranjo de unidades 
interrelacionadas que estao engajadas num processo de solu9ao de 
um problema e pretendem atingir um objetivo comum. Os membros ou 
unidades de um sistema social podem ser individuos, grupos informais, 
organiza96es e/ou subsistemas." 
Um fato relevante e que as unidades de um sistema social nao sao 
necessariamente compostas somente por individuos, podendo ser caracterizadas por 
grupos informais, grupos de lideranc;a ou ate mesmo por organizac;oes. Ou seja, alem 
do individuo inovador ha outras unidades do sistema social que tambem devem ser 
estudadas para uma melhor compreensao deste elemento da difusao da inovac;ao. Um 
exemplo e a unidade familiar, pois podem ser mensuradas diferenc;as no processo de 
difusao da inovac;ao entre as unidades familiares e "caracterizar as famllias inovadoras 
a partir de seu perfil s6cio-demogratico, seus habitos de consume e seu perfil 
psicografico", conforme apresentado por Marchetti (p.207, 1991) para a unidade familiar 
brasileira e tendo como inovac;ao produtos eletroeletronicos. 
E fato tambem que "a maior parcela das pesquisas sabre o comportamento do 
consumidor nao estao limitadas somente a um sistema social, pois quando abrangem 
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um segmento de mercado e seus consumidores cruzam multiplos sistemas sociais" , 
conforme discutido por Gatignon et al. (p.318, 1991 ). 
Segundo Gatignon et al. (p.319, 1991 ), tres caracteristicas do sistema social 
sao fatores chave para determinar o potencial da difusao da inova<;ao: 
• As normas e os valores, que tern papel preponderante; 
• A evolu<;ao normativa, como por exemplo uma grande aceita<;ao de novas 
tecnologias; 
• A homogeneidade do sistema social , que maximiza as rela<;6es interpessoais e por 
conseguinte aumenta a velocidade da difusao; 
b - 0 processo de difusao 
0 processo de difusao versa "sobre a curva de ado<;ao da inova<;ao em rela<;ao 
ao tempo, que e simplesmente a medida de penetra<;ao da inova<;ao no sistema social 
ou num segmento de mercado" (Gatignon et al., p.319, 1991), como mostrado na figura 
abaixo: 
Figura 2 -As curvas que caracterizam o processo de difusao 
ADOCAO 
Fonte: ENGEL, James et al.. Consumer Behavior, 1994. 
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A Curva-S indica a taxa de penetragao da inovagao no mercado ao Iongo do 
tempo, enquanto a curva de evolugao das vendas indica os estagios do ciclo-de-vida 
do produto. A partir da introdugao de uma inovagao no mercado, e essencial que sejam 
adotadas diferentes estrategias de marketing para cada urn dos quatro estagios do 
ciclo-de-vida do produto 1, mas estas devem considerar sobremaneira qual a taxa de 
penetragao no mercado para ajustar suas estrategias e obter maior exito. 
c- 0 Processo de Adogao 
Segundo Solomon (p.400, 2002), o processo de adogao assemelha-se ao 
processo de tomada de decisao do consumidor, onde o indivlduo passa pelos estagios 
de conscientizagao, busca de informag6es, avaliagao, julgamento e por fim pela 
adogao. 
E indicado tambem por Solomon (p.400, 2002), que os consumidores podem ser 
colocados em categorias aproximadas com base em sua probabilidade de adotar uma 
inovagao: 
















f( lntrodu~ao Crescimento 
CICLO DE VIDA 
Fonte: SOLOMON, Michael. Comportamento do Consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo, 2002. 
1 Os quatro estagios sao a introdu<;ao, o estagio de crescimento das vendas, a maturidade eo declfnio. 
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Fica evidente que e muito importante para o marketing identificar quem sao os 
individuos "inovadores", pois eles sao aqueles que tern uma maior propensao a 
comprar o produto no estagio inicial de seu ciclo-de-vida. E. importante identificar 
tambem dentre os individuos "nao inovadores", se estes rejeitam a inova<;ao ou apenas 
pretendem adquiri-la mais tarde. 
d- A lnfluencia Pessoal 
. 0 entendimento sobre o papel da influencia pessoal no processo de difusao tern 
sido muito associada na literatura ao conceito de lideres de opiniao. Um lider de opiniao 
e "uma pessoa que freqOentemente e capaz de influenciar as atitudes ou 
c6mportamento de outras pois sao tecnicamente competentes, sintetizam informa<;oes 
sobre um produto de forma nao tendenciosa, tendem a ser socialmente muito ativos e 
em geral sao semelhantes ao consumidor em termos de valores e cren<;as" (Solomon, 
p.270, 2002). 
Entretanto, Gatignon et al. (p.320, 1991) pontuam que "urn modele te6rico para 
a influencia pessoal deve focar nas motiva<;6es e no comportamento de ambos os 
indivfduos, tanto naquele que busca a informa<;ao quanta naquele que a prove". 
No processo de influencia pessoal, o marketing boca-a-boca2 tern um papel 
critico, sendo que e "fundamental quando se tratam de produtos que sao percebidos 
como tendo alto risco social, psicol6gico ou economico" (Engel et al., p. 886, 1994). 
e - As Caracterfsticas Pessoais 
Para Gatignon et al. (p.320, 1991), de um modo geral algumas variaveis 
parecem descriminar as caracteristicas pessoais dos individuos inovadores: 
• Renda elevada; 
2 Traduc;ao do termo word of mouth, podendo ser definido tambem como comunicac;ao interpessoal. 
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• Nivel de educa<_;:ao elevado; 
• Juventude; 
• Elevada mobilidade social; 
• Atitude positiva em rela<_;:ao ao risco percebido; 
• lntensa atua<_;:ao social; 
• Lideran<_;:a de opiniao; 
Estas caracteristicas pessoais certamente apresentam varia<_;:6es de acordo com 
a categoria do produto e com o sistema social em questao, pode-se afirmar que um 
mesmo consumidor pode ser classificado como um inovador em uma determinada 
categoria de produto enquanto pode ter uma postura conservadora em outra. 
f- A Estrategia de Marketing para a lnova<_;:ao 
Quando se observa a curva de penetra<_;:ao de uma inova<_;:ao no mercado, 
evidencia-se que sua forma, sua extensao (largura) e a velocidade de difusao sao 
influenciados significativamente pela estrategia de lan<_;:amento do produto praticada 
pela empresa. Por exemplo, se logo ap6s o lan<_;:amento do produto a empresa decide 
reduzir substancialmente o pre<_;:o, ter-se-a um ponto de inflexao desta curva, e a taxa 
de penetra<_;:ao provavelmente aumentara. 
0 mix de marketing e um agente externo ao sistema social que influencia os 
padr6es da difusao da inova<_;:ao, isto se da a partir dos pontos de cantata com o 
consumidor, sendo que os 4P's atuam no sentido de modificar o processo da influencia 
pessoal e a percep<_;:ao das caracterfsticas inovadoras do produto por parte do 
consumidor. Fica evidente mais uma vez, a importancia da estrategia de marketing ser 
continuamente revista ao Iongo do ciclo-de-vida do produto. 
Deve-se reiterar tambem, a importancia da identifica<_;:ao dos individuos 
inovadores, e enfatizar que toda a estrategia e o esfor<_;:o de comunica<_;:ao no 
lan<_;:amento do produto devem focar nestes indivfduos. 
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g- Os Movimentos Competitivos 
A multiplicidade de competidores, produtos e marcas que estao presentes num 
determinado segmento de mercado, "devem ter um consideravel efeito na difusao de 
uma determinada inovac;ao" (Gatignon et al., p.341, 1991 ). A competic;ao inicia desde o 
momenta no qual novos entrantes passam a atuar num determinado segmento de 
mercado que antes era preenchido por somente um produto inovador, este novo 
entrante pode simplesmente imitar a estrategia do produto pioneiro ou diferenciar-se 
adicionando ao produto novos beneficios. 
Todavia, e importante pontuar que ha uma vantagem em ser o pioneiro do 
mercado, "varias pesquisas indicam que os pioneiros tendem a apresentar maior share-
of-market mesmo ap6s o aumento na quantidade de concorrentes e consolidac;ao do 
segmento" (Gatignon, p.335, 1991 ). 
Outro ponto importante, e que um produto inovador geralmente e lanc;ado em 
uma categoria de produtos existente, mas o mesmo pode apresentar uma significativa 
diferenciac;ao e ser posicionado de modo que nao seja percebido como um substituto, 
criando entao um novo segmento de mercado. 
Conclui-se entao que os elementos que compoem o processo da difusao da 
inovac;ao sao afetados pelo comportamento dos individuos e pela cultura. Somando-se 
a isto o efeito da estrategia de marketing da inovac;ao e o cenario competitive em si, 
pode-se compreender entao porque ocorrem diferentes coeficientes de difusao da 
inovac;ao para diferentes mercados e inovac;oes. Diferentes coeficientes por sua vez 
levam a mensurac;ao de diferentes taxas de penetrac;ao da inovac;ao nos diferentes 
mercados num mesmo instante de tempo. 
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3. 0 MERCADO DE REFRIGERACAO 
0 mercado de refrigeragao compreende nao somente os refrigeradores e, em 
verdade, e urn mercado que ja estava em processo de consolidagao antes dos 
refrigeradores domesticos terem sido langados por volta de 1920. 
No seculo XIX a industria de extragao e comercializagao de gelo natural cresceu 
rapidamente nos EUA, tanto que na primeira decada do seculo XX esta industria se 
consolidou como uma das maiores do pais. Tanto os EUA quanta a Noruega 
exportavam gelo para alguns paises tropicais nesta mesma epoca. 
Tambem no seculo XIX, o mercado de refrigeragao comercial ja estava se 
desenvolvendo, tanto que em 1840 carrogas com compartimentos refrigerados ja eram 
utilizadas na distribuigao de Ieite e manteiga nas grandes cidades americanas. 
3.1. BREVE HISTORICO SOBRE A REFRIGERA<;AO 
A industria de refrigeragao comegou a atuar em 1799 nos EUA, quando em Nova 
lorque o gelo natural foi comercializado pela primeira vez para abastecimento de 
"caixas de gelo" que passaram depois a ser conhecidas como geladeiras. Entretanto 
ate chegarmos ao refrigerador domestico, houveram anos e anos de desenvolvimento 
das tecnologias de refrigeragao. 
0 primeiro sistema de refrigeragao artificial foi desenvolvido e demonstrado por 
Willian Cullen na universidade de Glasgow em 1748. Todavia, somente em 1856 foi 
enfim desenvolvido urn sistema de refrigeragao cuja produgao em escala era 
economicamente viavel, empregando a tecnolgia de compressao de vapor, passando 
entao a ser utilizado nos EUA e na Australia pela industria de cervejas e pela industria 
de carnes. 
Anos mais tarde, as geladeiras passaram a utilizar esta mesma tecnologia, 
entretanto o gas refrigerante utilizado era a amonia (substancia que e t6xica) e 
acidentes domesticos eram constantes. Por outro lado, em aplicagoes comerciais esta 
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tecnologia passou a ser amplamente aplicada, tanto que em 1914 quase todos os 
equipamentos de refrigera<;ao da industria eram com am6nia. 
No Brasil, "a primeira instala<;ao de refrigera<;ao de que se tern noticia e o 
Frigorifico Renner, fund ado no municipio gaucho de Montenegro em 1912", segundo 
relatado por DiRienzo (2007, p. 40). 
Somente em 1920, com o desenvolvimento de refrigerantes sinteticos, como no 
caso dos CFCs pela Frigidaire, os refrigeradores com sistemas de refrigera<;ao por 
compressao a vapor passaram a ser comercializados em larga escala. 
Figura 4 - Kelvinator, a primeira marca de refrigerador comercializada no Brasil. 
Fonte: 01 RIENZO, Cristiane. Memoria da Refrigera9ao e do Ar Condicionado no Brasil , 2007. 
Meio seculo mais tarde, em 1973, pesquisadores coletaram evidencias sobre a 
presen<;a de CFCs na atmosfera e em 1990 provaram que este gas era responsavel 
pela destrui<;ao da camada de oz6nio, especialmente sobre a regiao Antartica . 
Desde o momenta em que esta descoberta foi realizada, passaram a ser 
estudados refrigerantes alternatives que nao agredissem a camada de oz6nio, e a partir 
da implementa<;ao de regulamenta<;oes ambientais foi adotado o refrigerante R 134a na 
maior parte dos paises, enquanto na Europa Ocidental foi adotado o R600a. 
Desde a ultima decada do seculo XX, o desenvolvimento das tecnologias de 
refrigera<;ao tern se concentrado na redu<;ao do consume de energia eletrica dos 
equipamentos, especialmente refrigeradores domesticos. 
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3.2. CARACTERIZACAO DO MERCADO DE REFRIGERACAO 
0 mercado de refrigera9ao abrange a comercializa9ao de equipamentos para os 
seguintes segmentos: 
• Household- aparelhos eletrodomesticos, como refrigeradores e freezers; 
Figura 5 - Aparelhos de Refrigerac;ao para Uso Domestico 
Fonte: LG Electronics. Produtos, 2007. 
• Comercial Leve - equipamentos para diversas aplica96es como balc6es 
refrigerados de supermercados, vending machines, maquinas de sorvete, 
bebedouros, refresqueiras, cervejeiras, entre outros; 
Figura 6 - Vending Machines; Equipamento do segmento Light Commercial. 
Fonte: Vending Solutions, Produtos. 2007. 
• Comercial - equipamentos maiores, como walk-in coolers, que sao pequenas 
camaras frigorificas utilizadas pelo varejo para estocagem de alimentos como 
carnes e peixes; 
Figura 7 - Walk-In Cooler; Equipamento do segmento Commercial 
Fonte: US Coolers, Produtos. 2007. 
•. } 
• 
• Industrial - grandes camaras frigorificas utilizadas pela industria; 
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• Transporte - conteiners refrigerados, caminh6es refrigerados, vag6es refrigerados, 
entre outros; 
• Outras Aplica<;6es - aplica<;6es na area medica (especialmente em criogenia) e 
tambem na refrigera<;ao de equipamentos eletronicos; 
Dentre estes segmentos pode-se destacar os segmentos de refrigera<;ao 
comercial3 , segundo estimativas de The Freedonia Group (2006) o mercado global de 
equipamentos para refrigera<;ao comercial deve exceder US$ 27 bilh6es em receitas 
ate 2010, enquanto a demand a por estes equipamentos tern crescido em media 4°/o 
anualmente. 
0 segmento de refrigera<;ao household por sua vez, tern apresentado urn 
crescimento menor, de aproximadamente 3°/o ao ano (The Freedonia Group, 2006). 
Para este segmento estima-se que ten ham sido comercializadas aproximadamente 100 
milh6es de unidades no mundo durante o ano de 2005 (Somheil, p.02, 2006), sendo 
que os players da industria de linha branca faturaram urn total de aproximadamente 
US$ 75 bilh6es neste mesmo periodo com vendas de refrigeradores e freezers. 
Vale a pena salientar, que no caso dos equipamentos de condicionamento de ar, 
embora estes produtos tambem se utilizem de sistemas de refrigera<;ao para 
cumprimento de sua fun<;ao principal, este mercado e tradicionalmente abordado em 
separado, sendo conhecido como a industria da climatiza<;ao. Nesta industria 
destacam-se as aplica<;6es automotivas e domesticas. 
3 Considerando-se o segmento light commercial em conjunto com o commercial. 
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3.3. 0 PRODUTO REFRIGERADOR 
Nos t6picos anteriores foram apresentadas as tecnologias de refrigeragao 
implementadas na primeira metade do seculo passado e que viabilizaram o 
desenvolvimento do produto refrigerador. Todavia, para analise das tendencias deste 
produto e de suma importancia emoldura-lo como urn eletrodomestico e observa-lo sob 
a 6ptica do marketing. 
Para aqueles que estudam o comportamento do consumidor, os produtos e 
servigos podem ser divididos em duas classes principais, time-using e time-saving, 
como indicado por Engel et al. (p. 315, 1994). Produtos da classe time-using sao 
aqueles que requerem que o individuo utilize seu tempo com o produto, como por 
exemplo a prancha que e utilizada para surfar, este tipo de produto geralmente esta 
relacionado com atividades de lazer e com o tempo discricionario. A outra classe, time-
saving, se refere aos produtos que fazem com que o individuo ganhe tempo 
discricionario, como por exemplo o proprio refrigerador, que eliminou a tarefa diaria de 
reposigao do gelo. 
Alem do refrigerador, o fogao, a maquina de lavar roupa, o aspirador de p6, a 
maquina de lavar louga sao tambem da classe time-saving, ao passe que facilitam a 
realizagao das atividades domesticas. Por outre lado, temos a televisao e o radio como 
os principais exemplos de eletrodomesticos da classe time-using. 
3.3.1. As Func;oes do Produto Refrigerador 
A tungao primaria de urn retrigerador e a conservagao de alimentos. 0 
mecanisme que permite a manutengao de uma temperatura tria e constante em urn 
gabinete e a retrigeragao. Ja o congelamento pode ser definido como uma tungao 
secundaria, a de conservar alimentos por urn Iongo periodo de tempo atraves do 
emprego de temperaturas ainda mais trias. 
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Urn refrigerador tern outras fungoes secundarias, tais como: resfriamento de 
bebidas, acondicionamento adequado e organizado de alimentos e bebidas, 
conservagao de outros produtos e substancias que requerem refrigeragao (como 
remedios) e tambem prover ergonomia para o usuario. 
Quanto a ergonomia e a seguranga do equipamento, vale lembrar que a porta de 
refrigeradores antigos tinha urn sistema de travamento mecanico (para garantia da 
vedagao do gabinete), e que e de dominio publico que ocorreram casos de morte de 
criangas por asfixia, pois as criangas entravam dentro do refrigerador e ficavam presas. 
Hoje, o travamento e feito por urn sistema magnetico, e e possivel abrir-se a porta pelo 
lado de dentro. Evidencia-se a fungao ergon6mica tambem no aperfeigoamento do 
projeto dos puxadores da porta, tanto quanto ao seu posicionamento quanto tambem a 
sua forma, e ate mesmo em solug6es como portas que abrem para ambos os lados, 
que aparecem em refrigeradores comercializados na Asia4 . 
3.3.2. Tipos de Refrigeradores 
Os varios tipos de refrigeradores disponiveis no mercado hoje sao o resultado de 
· anos e anos de inovag6es e adequagao deste produto para atendimento dos requisitos 
funcionais e esteticos moldados para consumidores de diversos paises. Sobremaneira 
as caracteristicas s6cio-culturais dos consumidores, em conjunto com as condig6es 
demograficas, geograticas (do clima principalmente) e macroecon6micas de cada uma 
das nag6es foram responsaveis por criar contrastes para urn mesmo tipo de produto: 
urn refrigerador de uma porta no Brasil tern geralmente urn gabinete com 
aproximadamente 300 litros, enquanto no Japao o mesmo tipo de refrigerador, tern urn 
gabinete com me nos do que 100 litros, adaptado as cozinhas menores do pais. 
De uma maneira geral, estas adequag6es do produto e o desenvolvimento de 
novas features ocorreram com maior intensidade nos paises desenvolvidos, 
4 Alem de permitir o movimento de abertura da porta de maneira adequada tanto para individuos destros 
quanto para canhotos, deve se registrar tambem a funcionalidade desta solu9ao. 
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principalmente nos EUA e na Europa Ocidental, e objetivaram fundamentalmente a 
agregac;ao de valor ao produto. 
Pode-se dizer que o refrigerador original, o de uma porta, foi depois reprojetado 
com urn compartimento interne de congelamento. Este compartimento foi aumentando 
de tamanho ao Iongo dos anos, ate que finalmente na decada de 60, o refrigerador com 
o congelador externo (e portanto com duas portas) tornou-se o padrao. 
Nos EUA este tipo de refrigerador de duas portas recebeu a designac;ao de top 
mount, enquanto no Brasil passou mais tarde a ser corihecido como "2 em 1 ". 
Novos tipos de refrigeradores continuaram a ser desenvolvidos: 
Figura 8 - Evolu9ao dos tipos de refrigeradores a partir do refrigerador de 2 portas 
Fonte: Samsung. Produtos, 2007. 
Percebe-se nitidamente que o tamanho do produto e a quantidade de 
compartimentos tem aumentado. Os tipos de refrigeradores hoje modernos, side-by-
sides no mercado norte-americana e french-doors na Europa continuam a ser 
redesenhados, mas as mudanc;as e inovac;oes concentram-se mais no desenvolvimento 
de novos atributos para o produto. 
Em especial , no que tange ao atributo design externo de urn refrigerador, 
devemos enfatizar a necessidade de integrac;ao estetica do mesmo com o ambiente; o 
produto deve integrar-se harmoniosamente com a arquitetura dos m6veis e com o 
espac;o. Desta necessidade de integrac;ao advem dois outros tipos de produto que 
pertencem ao segmento denominado ultra high-end: refrigeradores do tipo built-in, no 
qual o refrigerador e embutido dentro de urn tipo de armaria; e undercounters, que sao 
compartimentos modularizados totalmente integrados aos m6veis da cozinha. 
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Figura 9 - Tipos de refrigeradores para o segmento ultra high-end 
Fonte: Sub Zero. Produtos, 2007. 
Os principais fabricantes para este nicho de mercado de cozinhas customizadas 
de alto luxo concentram-se nos EUA , sendo a empresa Sub Zero o fabricante mais 
renomado. 
Deve-se salientar que os built-ins e undercounters sao comumente relacionados 
como pertencentes a uma outra categoria de refrigeradores, assim como os 
refrigeradores compactos. 
Pode-se dizer entao que ha tres categorias de refrigeradores: 
• Convencionais - uma porta, duas portas, syde-by-syde, french-door; 
• Compactos- frigobar, drawer; 
• Ultra High-End- diferenciac;;ao a partir de nivel de produto ampliado. 
Outro tipo de classificac;;ao comumente aplicada, que tern cunho mais tecnico, e 
quanto ao tipo de degelo, sendo que os sistemas podem ser do tipo cycle defrost 
(degelo manual) ou do tipo frost free. No Brasil a maior parcela dos refrigeradores 
comercializados sao ainda do tipo cycle defrost, sendo esta uma caracteristica 
intrinseca dos mercados em desenvolvimento. 
3.3.3. Principais Atributos dos Refrigeradores 
Os refrigeradores alem de possuirem os compartimentos convencionais para 
refrigerac;;ao e congelamento, podem apresentar features complementares que agregam 
maior valor ao produto. Eis as principais features: 
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• Design externo - confere integragao estetica do produto com o ambiente e 
funcionalidade, atraves das dimensoes, cor, material, formas, quantidade e 
posicionamento dos compartimentos; 
• Design das prateleiras, gavetas e compartimentos internes da porta - desenhadas 
para garantir estocagem adequada de produtos como garrafas de vinho, garrafas de 
refrigerante, ovos, verduras, entre outros; 
• Degelo automatico - sistema conhecido como frost free, que elimina o processo de 
degelo manual; 
• Termostato com alarme- indica que o gabinete atingiu temperatura muito elevada e 
a porta. deve ser fechada; 
• Dispenser de agua - refrigerador possui urn sistema de filtragem de agua e urn 
.·dispenser localizado na parte externa da porta, pode haver inclusive urn display para 
alertar sobre troca do filtro; 
• Dispenser de gelo - refrigerador possui urn sistema do tipo ice maker e urn 
dispenser localizado na parte externa da porta; 
• Compartimentos com resfriamento extra - provem temperatura adequada para o 
resfriamento de bebidas, sao tambem conhecidos como quick freeze systems; 
• Controle de bacterias - isto e conseguido a partir da utilizagao de desumidificadores 
em alguns compartimentos do refrigerador; 
• Displays - indicam a temperatura no gabinete, tern fungoes como rel6gio, entre 
outros; 
• LCD - evolugao dos displays, funcionamento e interativo com o usuario, sugerindo 
em qual compartimento cada alimento deve ser guardado, alertando o usuario sobre 
prazos de validade dos alimentos, podendo funcionar como televisor e ate mesmo 
como computador pessoal conectado a internet; 
• Modulo de gerenciamento e controle de energia - varios fabricantes de 
eletrodomesticos e eletroeletr6nicos tern apresentando conceitos sobre a "casa do 
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futuro"5, indicando que o refrigerador devera abrigar o modulo de gerenciamento do 
consumo de energia dos itens da cozinha; 
5 Fabricantes como a Samsung ja vem ha algum tempo realizando pesquisas sobre seus novos produtos 
e conceitos da "casa do futuro" com consumidores sul-coreanos; o mesmo vem fazendo a GE nos EUA. 
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4. ESTUDO DE CASO: ANALISE DE TENDENCIAS DO PRODUTO 
REFRIGERADOR NO MERCADO BRASILEIRO E NORTE-AMERICANO 
0 presente estudo de caso esta estruturado a partir do paradigma da difusao da 
inovac;;ao apresentado no segundo capitulo deste trabalho, para cada elemento do 
processo da difusao da inovac;;ao serao identificadas e analisadas as principais 
tendencias para o mercado brasileiro em contraste com o mercado norte-americana. 
E. importante ressaltar tambem que nos anexos deste trabalho estao contidas as 
informac;;oes mais importantes do banco de dados do estudo de caso. 
4.1. ANALISE DAS INOVACOES 
As inovac;;oes constituem o ponto inicial do processo de difusao, contrastando-se 
entao as ultimas inovac;;oes do mercado norte americana com o mercado brasileiro, 
pode-se notar claramente que no Brasil ha um delay no lanc;;amento das inovac;;oes, 
como resumido abaixo: 
Quadro 1- Tend€mcias de Migra<;ao entre os Tipos de Refrigeradores 
Tipo mais Comum 
no Mercado Tendencia 
Brasil 1 porta 2 portas 
EUA 2 portas & More than 3 Doors Syde-by-Side & Built-In 
Fonte: Analise do Portfolio de Players do Mercado Brasileiro e Norte-America no, 2007. 
Quanto aos atributos dos produtos pode-se observar nos portfolios atuais dos 
fabricantes presentes no mercado norte-americana, que as principais tendencias sao a 
presenc;;a de LCD e a adic;;ao de sistemas para controle de bacterias. Enquanto no 
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Brasil , dispensers de agua, continuam a ser apresentados como a ultima inovac;ao para 
refrigeradores de duas portas. 
Baseado nas constatac;6es e previs6es de Somheil (2006) e de Welham (2006), 
bem como mediante a observac;ao do portfolio atual de produtos e novos lanc;amentos 
des principais fabricantes globais de refrigeradores6 , sao entao descritas as principais 
tendencias e contrastes regionais: 
• EUA e Canada - syde-by-sides e top mounts sao os tipos de refrigeradores mais 
comercializados, sendo que as aplicac;6es premium ganham cada vez mais 
destaque; 
• Asia - embora neste continente hajam muitos contrastes regionais , observa-se que 
os refrigeradores apresentam em sua grande maioria dimens6es reduzidas e sao 
mais compartimentalizados (apresentando tres ou mais portas) , no Japao per 
exemplo sao comercializados top mounts compactos (como mostrado abaixo) ; 
Figura 10 - Contraste entre top mounts comercializados nos EUA e no Japao. 
-
Fonte: Haier & Whirlpool. Produtos, 2007. 
• Europa Ocidental - ao inves de top mounts e mais comum o arranjo do tipo bottom 
mount, evidenciando a importancia da questao funcional no design des 
refrigeradores Oa que o congelador e menos acessado pelo usuario, este e entao 
disposto na parte inferior); todavia e nitida a influencia norte-americana, syde-by-
sides, e a influencia asiatica, uma french door possui tres compartimentos, nos 
ultimos lanc;amentos; 
6 Portfolios dos fabricantes Whirlpool , Electrolux, GE, BSH, Liebherr, Haier, Sharp, LG e Samsung. 
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Figura 11 - French Door comercializada na Europa; 
Fonte: Samsung. Produtos, 2007. 
• Europa Oriental - substitui<;;ao de refrigeradores de uma porta por bottom mounts; 
• America Latina - substitui<;;ao de refrigeradores de uma porta por top mounts; 
• Australia e Nova Zelandia - tendencias assemelham-se aquelas dos EUA e do 
Canada; 
• Africa - mercado em estagio intermediario de desenvolvimento, penetra<;;ao ainda e 
baixa na maior parte dos palses; 
No que tange ao degelo automatico, observa-se que no caso dos palses em 
desenvolvimento a maior parte dos sistemas e, em especial aqueles de uma porta, 
apresentam ainda degelo manual. 
4.2. ANALISE DO SISTEMA SOCIAL 
Neste estudo de caso o sistema social abarca o segmento de mercado de 
refrigeradores domesticos, o qual pode ser definido como urn estrato da industria de 
refrigera<;;ao e tambem da industria de eletrodomesticos. 
0 mercado norte-americana de refrigeradores detem a maior parcela do 
mercado global, enquanto o Brasil e o maior mercado da America Latina. 
Segundo estimativas da Appliance Magazine que constam no relat6rio intitulado 
US Appliance Industry Portrait (p.01, 2006)7 , as vendas de refrigeradores nos EUA 
7 Para detalhamento vide Anexo I. 
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atingiram aproximadamente 14 mil hoes de unidades em 2005. Oeste total, 11,1 mil hoes 
de unidades eram de refrigeradores do tipo standard, 2,8 milhoes eram refrigeradores 
compactos e outras 166 mil unidades eram produtos do segmento ultra high-end. 
No mesmo relat6rio e indicado tambem o share-of-market estimado dos 
fabricantes de refrigeradores no mercado norte-americana, como se segue: 




Electro lux 25% 
Haier 5% 
Outros 6% 
(*) lnclui vendas da marca Maytag, adquirida pela Whirlpool Corp. em Mar<;o de 2006. 
Fonte: APPLIANCE Magazine. US Appliance Industry Portrait, 2006. 
Somheil (p.03, 2006), destaca que o mercado norte-americana de 
eletrodomesticos atingiu o montante de aproximadamente US$ 20 bilhoes em 2005, ou 
seja, equivale a aproximadamente 26% do mercado global. Destaca tambem, que 
mesmo com o crescimento acentuado de vendas na China, os EUA devem continuar 
sendo o principal mercado de eletrodomesticos nos pr6ximos anos devido a 
comercializa<;ao intensa de produtos com alto valor agregado no pais. 
Quante ao mercado brasileiro de refrigeradores estima-se, a partir de dados de 
vend as dos fabricantes publicados pel a Eletros (Associa<;ao Nacional dos F abricantes 
de Eletroeletr6nicos)8 e do volume de exporta<;oes (que constam no sistema AliceWeb 
do Ministerio do Desenvolvimento), que tenham sido vendidos 3 milhoes de unidades 
no pais em 2006. As exporta<;oes representaram aproximadamente 25% de toda a 
produ<;ao do setor neste mesmo periodo. 
8 Dados da Eletros constam no Anexo II. 
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No Brasil destacam-se quatro fabricantes: a Whirlpool , que detem as marcas 
Consul e Brastemp e tern sua unidade fabril em Joinville-SC; a Electrolux, cuja fabrica 
esta situada na cidade de Curitiba-PR e detem tambem a marca Frigidaire; a BSH, 
Jocalizada em Hortolandia-SP; e a Mabe que esta situada em ltu-SP e manta sistemas 
tambem da marca GE. 
A partir dos dados hist6rico de produ9ao do setor publicados pela Eletros, 
evidencia-se uma outra caracteristica do mercado brasileiro9 , o crescimento instavel 
nas vendas de refrigeradores, como mostrado abaixo: 
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Fonte: Eletros. Hist6rico de Vendas dos Fabricantes, 2007. 
Em termos demograficos, eis a caracteriza9ao do tamanho da popula9ao de 
cada pais, bern como a quantidade de households: 
9 Assumindo que todo a no 25% da produc;ao brasileira foi exportada ( e em verdade este numero deve ter 
alcanc;ado este patamar apenas nos ultimos anos) , a queda na produc;ao de quase O.SM de unidades de 
2001 para 2003 nao pode ser explicada pela oscilac;ao do cambia ou pela diminuic;ao das exportac;oes, 
mas sim atraves da conjuntura macroeconomica e politica que afeta uma economia em desenvolvimento 
e um mercado ainda em fase de consolidac;ao. 











Embora o Brasil tenha aproximadamente a metade da quantidade de unidades 
domiciliares, o mercado de refrigeradores e quase cinco vezes menor. Entretanto, nao 
e atraves da taxa de penetragao de refrigeradores que isto pode ser explicado. As taxas 
de penetragao estao indicadas abaixo (incluindo tam bern os freezers) 10. 
Quadro 4- Compara<_;:ao da Taxa de Penetra<_;:ao de Refrigeradores e Freezers. 
Taxa de Taxa de 
Penetra~,;ao de Penetra~,;ao de 
Refrigeradores Freezers 
Brasil I 89% 17% 
EUA 99% 45% 
Fontes: APPLIANCE Magazine & PNAD I IBGE, 2005. 
Cruzando-se os dados populacionais com as taxas de penetragao, temos que 
nos EUA o numero de refrigeradores no campo e de no minima 108 milhoes de 
unidades. Estima-se tambem que nos ultimos anos a taxa de reposigao anual tern sido 
de aproximadamente 10% do total em campo11 . A partir desta estimativa pode-se 
extrapolar a analise e concluir que em media o ciclo-de-vida de urn refrigerador nos 
EUA tern duragao de 10,2 a nos. 
10 No caso da taxa de penetra<_;:ao, sao considerados apenas os refrigeradores standard, ou seja, os 
sistemas compactos nao sao contabilizados. Nos EUA a taxa de penetra<_;:ao dos compactos e de 17%. 
11 Foram vendidos 1 0, 1M de refrigeradores standard nos EUA no mesmo a no. Estimativa nao considera 
vendas adicionais. 
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Para o Brasil, tem-se entao aproximadamente 50 milh6es de unidades no campo 
enquanto a taxa de reposic;ao anual e de apenas 6%. Portanto o ciclo-de-vida medio 
estimado do produto e de aproximadamente 16,7 a nos. 
Quais fatores sao os causadores deste contraste? 
Um primeiro fator e que no Brasil 96,8% dos domicilios tern energia eletrica, 
sendo que no centro-sui do pais a penetrac;ao e de quase 100%, mas na regiao norte e 
de apenas 89,5% e na regiao nordeste de 92,8% (IBGE/PNAD, 2005) 
Um segundo fator e certamente o contraste entre as conjunturas 
macroecon6micas de ambos os paises, que afetam o poder de compra da populac;ao. 
Sob a 6ptica das ciencias econ6micas, o mercado pode ser definido como um 
grupo de indivfduos que tern poder de compra. Esta definic;ao e amplamente 
empregada por profissionais de marketing. Mas o que influencia o poder de compra da 
populac;ao? A resposta e uma relac;ao de variaveis economicas: "0 poder de compra 
depende da renda, dos prec;os, da poupanc;a, do endividamento e da disponibilidade de 
credito para a populac;ao", Kotler (p.84, 2005). Segundo Mankiw (p.13, 1997), "as 
decis6es de consume sao fundamentais para a analise de Iongo prazo, uma vez que o 
consume constitui dois terc;os do PIB, as suas variac;oes sao um elemento chave para 
seus picos e recess6es". 0 produto interne bruto mensura o valor da atividade 
econ6mica de uma nac;ao, ou seja, uma projec;ao de crescimento do PIB indica com 
uma boa precisao um aumento ou diminuic;ao do consume no Iongo prazo. 
Quanta ao mercado de eletrodomesticos, a atividade imobiliaria (como um fator 
isolado) tambem tern forte correlac;ao com o crescimento da demanda destes bens 
duraveis, Somheil (p.02, 2006) exemplifica que "em 2004 o crescimento das vendas de 
eletrodomesticos nos EUA foi de 8% impulsionado pelo aquecimento do setor 
imobiliario". Em outro artigo, Russel (p.01, 2005) tambem cita que o PIB e o setor 
imobiliario sao indicadores chave, alem de indicar que a taxa de desemprego tambem e 
uma variavel importante para este segmento. 
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Portanto, a partir de proje96es do PIB e do desempenho do setor imobiliario 
pode-se prever o comportamento do mercado de eletrodomesticos nos EUA, incluindo-
se os refrigeradores. No caso do Brasil, pelo fato de ser um pais em desenvolvimento, e 
bastante provavel que o PIB tenha um peso ainda maior. 
A economia norte-americana atingiu um PIB de US$ 13,2 trilh6es em 2006, mas 
por outro lado estudos reportam que "a economia tern demonstrado 
desbalanceamentos nos ultimos anos, incluindo uma super valorizavao dos calculos 
para o mercado imobiliario (em processo de corre9ao)" (The Economist, 2007). No inicio 
de 2007, o mercado imobiliario dos EUA apresentou fortes sinais de desaceleravao. 
Em vigor ha mais de uma decada, a politica econ6mica brasileira fundamentada 
na disciplina fiscal , no cambio flutuante e em metas para controle da inflavao, deve 
propiciar segundo proje96es "urn solido crescimento do PIB ao passo que a demanda 
do mercado interne vai ser o motor do crescimento nos pr6ximos anos" (The Economist, 
2007). Para Bonnema (p.01, 2006), "e esperado que o consume represente mais de 
dois ter9os do crescimento do PIB brasileiro em 2007, ( .. . ) eo incremento no poder de 
compra tern impulsionado as vendas de eletrodomesticos no Brasil cad a vez mais". 
0 Brasil deve alcanvar um PIB de US$ 1,2 trilh6es em 2007 a partir de um 
crescimento de aproximadamente 3,9°/o. E mostrado a seguir urn comparative entre as 
proje96es de crescimento do PIB do Brasil e dos EUA: 
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Fonte: The Economist. Country Briefings, Abril de 2007. 
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A partir das proje96es pode-se concluir que a economia brasileira devera 
continuar crescendo num ritmo estavel nos pr6ximos anos, com a taxa de crescimento 
anual oscilando entre 3,5% e 3,9%. Ja para os EUA, as proje96es refletem a 
desacelera9ao da economia (e da atividade imobiliaria) cujos primeiros sinais 
apareceram no segundo semestre do ano passado, e que terao impacto negative no 
crescimento da economia no horizonte de Iongo prazo. 
Mesmo que tenham poder de compra, os individuos podem optar por poupar em 
detrimento de consumir, e o que historicamente faz o consumidor japones e agora 
tambem vern fazendo o consumidor chines, conforme evidenciado por um estudo da 
consultoria McKinsey realizado em 6.000 domicflios (Lane et al., p.01, 2006). A 
pesquisa concluiu que os consumidores chineses tern poupado 25% da renda familiar, 
e este percentual e muito maior do que aquele praticado por consumidores nos Estados 
Unidos e em outros paises do ocidente como o Brasil. 
Segundo a consultoria americana, o principal motive do nivel de poupan9a 
elevado dos chineses e a ineficiencia do sistema social do pais. A maior parte da 
popula9ao tern arcade com os gastos em assistencia medica e pensoes no caso de 
algum membro da familia adquirir uma enfermidade, item que e citado por 50% dos 
respondentes da pesquisa. Outro item que e citado e "poupar e uma virtude", o que e 
uma cren9a do consumidor local. 
Ja o consumidor norte-americana vern cada vez mais poupando menos e se 
endividando mais, como mostrado nas figuras a seguir: 
Figura 14 - Nlvel de Poupanc;a do Consumidor Norte-Americana 
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Fonte: FAULKNER-MCDONOGH, Chris & MOHLEISEN, Martin. Are US households living beyond their 
means?. 2004. 
Figura 15 - Nlvel de Endividamento do Consumidor Norte-Americana 
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Fonte: FAULKNER-MCDONOGH, Chris & MOHLEISEN, Martin. Are US households living beyond their 
means?. 2004. 
Estima-se que os consumidores norte-americanos "controlem cerca de US$ 400 
bilh6es por ano em poder de gasto discricionario. As pessoas com idade entre 35 e 55 
anos sao responsaveis por quase metade desta quantia", Solomon (p.310, 2002) . Alem 
disso, a popula9ao norte-americana tern envelhecido e por conseguinte os niveis 
medics de rend a tern aumentado. Solomon (p.31 0, 2002) complementa: "a tipica 
economia domestica americana esta mudando a forma como gasta o seu dinheiro. A 
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mudanc;a mais notavel e que uma parte muito maier do orc;amento e gasta em 
residencia e transporte, e menos em alimentos e roupas. Essas mudanc;as se devem a 
fa to res como aumento da propriedade de im6veis ( o numero aumentou mais de 80°/o 
nas tres ultimas decadas)". 
Figura 16- Mudanc;as nos Gastos Domesticos nos EUA nas Ultimas Decadas 
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Fonte: SOLOMON, Michael. Comportamento do Consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo, 2002. 
Urn reflexo do aumento da posse de im6veis e que "os consumidores tern 
aumentado significativamente seus investimentos em eletrodomesticos de alto padrao 
nos ultimos dois anos, como refrigeradores do tipo built-in e com acabamento em ac;o 
inox", conforme pesquisa recente da consultoria Euromonitor International (Welham, 
p.01, 2006). E citado na mesma pesquisa que "mesmo entre consumidores com menor 
poder de compra, o investimento em produtos high-end e agora uma forma popular de 
aumentar o valor dos im6veis". 
No caso do Brasil, o nivel de endividamento tambem tern aumentado, 
especialmente no caso das compras a prazo de m6veis e eletrodomesticos nas 
principais redes do varejo. Somheil (p.5, 2006) cita que "o varejo tern tido uma postura 
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agressiva e tern encontrado urn modo de cada vez mais propiciar linhas de credito ao 
consumidor brasileiro". 
Outro fato que e coincidente entre ambos os paises e a mudanc;a significativa na 
demografia a partir do envelhecimento da populac;ao. No Brasil, ja foi inclusive cunhado 
o termo "gerac;ao bossa nova", para descrever esta fatia da populac;ao que tern elevado 
poder aquisitivo e tempo discricionario. 
Quando nos referimos as principais macro tendencias de comportamento de 
consumo dos norte-americanos, bern como dos individuos das outras nac;oes 
ocidentais, temos que citar o Relat6rio Popcorn. Nesta obra sao discutidas as 10 
tendencias que "juntas trac;am o perfil dos consumidores que voce deseja atrair nos 
a nos vindouros" (Popcorn, p.22, 1991 ). Estas tendencias identificadas ha mais de uma 
decada, podem ser hoje percebidas claramente e continuam a modificar a dinamica do 
sistema social. Pode-se dizer que no caso do Brasil e de alguns outros paises algumas 
destas tendencias vern se manifestando tardiamente. Popcorn (p.22, 1991) e enfatica 
ao mencionar que "o estado de espirito dos consumidores de hoje - suas 
necessidades, seus medos e os beneficios personalizados que procuram - sao mais 
importantes do que a faixa etaria, os CEPs ou estatisticas". 
Portanto, no quadro a seguir sao destacadas estas 10 macro tendencias de 
comportamento do consumidor, sendo entao ensaiado de que forma estas tendencias 
tern modificado o produto refrigerador. 
Quadro 5 -As 10 Macro Tendencias de Comportamento do Consumidor e a lnfluencia Esperada no 
Design dos Refrigeradores. 
MACRO TENDENCIA INFLUENCIA NO DESIGN DOS REFRIGERADORES 
Encasulamento - Consumidor tendera a despender maior tempo em casa, logo 
refrigeradores maiores tern sido requeridos para permitir estocagem 
de alimentos e bebidas; 
Aventura da Fantasia - Modelos French Door foram lanc;:ados nos EUA, o oposto e o fato 
de que syde-by-sydes sao urn sucesso de vendas na Europa 
(especialmente na Alemanha); 
- Syde-by-Sides tambem foram lanc;:adas no Brasil; 
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Pequenas lndulg€mcias - 0 segmento ultra high-end cresceu 42% de 2001-2005 nos 
Estados Unidos; 
- 17% dos domicilios norte-americanos possuem hoje refrigeradores 
compactos (frigobares e/ou drawers), 
Egonomia - Personaliza9ao do Design; 
- Este ano foram lan9ados no Brasil compactos com desenhos 
contemporaneos na porta (em forma de paineis), confeccionados 
por designers de grifes jovens; 
- Na Europa ha um fabricante especializado apenas neste tipo de 
personaliza9ao (Smeg) 
Sair Fora - "Viver melhor, trabalhar menos, viver com menos"; 
- Indica que uma parcela da popula9ao permanecera com os 
mesmos tipos de refrigeradores que tem hoje; 
- Ou substituira no futuro por modelos ainda mais simples; 
Volta ao Passado - Refrigeradores com detalhes no design que remetem aos modelos 
antigos; 
-Design dos pes como nos modelos antigos (grandes e altos); 
Sob reviver - Sobreviver significa cuidar mais da saude, alimentar-se com 
comidas organicas, etc.; 
- Tendencia e que devem ser requeridas gavetas de legumes e 
verduras maiores, compartimentos com temperatura e umidade 
adequadas para conserva9ao ideal dos alimentos e bebidas (ha 
evidencias de que isto vem acontecendo); 
Consumidor Vigilante - Atitude de comprar produtos que nao agridam o meio-ambiente, 
que consumam menos energia eletrica; 
- Labelling dos produtos, maior EER (energy efficency ratio) sera 
requerido nos refrigeradores; 
99 Vidas - Comprar tempo, consumir maiores quantidades de comida semi-
pronta ou congelada, requerendo refrigeradores com maiores 
compartimentos de congelamento; 
Salve o Social - Possibilidade de incremento da penetra9ao de mercado a partir de 
programa de doagao de refrigeradores (novos ou usados), para as 
classes menos favorecidas da sociedade; 
Adaptado de: POPCORN, Faith. 0 Relat6rio Popcorn, 1991. 
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Figura 17- Exemplos de Refrigeradores que se Adequam a Macro Tendemcia Egonomia. 
Fonte: BRASTEMP & SMEG. Produtos, 2007. 
Quante ao ambiente politico-legal, como ambos os paises apresentam um 
regime democratico consolidado Ua fazem mais de vinte anos .que o Brasil emergiu de 
uma ditadura militar) e ambos os mercado tendem a continuar sendo abastecidos 
principalmente por plantas fabris localizadas nos pr6prios paises 12 , conclui-se que a 
dinamica do ambiente politico-legal tende a permanecer estavel. 
Por fim , um ultimo aspecto do sistema social que deve ser mencionado, e quanto 
as regulamenta(_(6es governamentais sobre a eficiencia energetica dos refrigeradores. 
Nos Estados Unidos o DOE (Department of Energy) possui o selo "E-Star" para 
produtos que apresentam baixo consume, revisa este limite periodicamente (esta 
havendo uma revisao em 2007) e tem politica de rebates para motivar o consumidor a 
comprar produtos "E-Star". 
Ja no Brasil ha o programa Procel , que estabelece classes de consume de 
energia de "A" (mais eficiente) ate "E", todavia nao ha politica de incentives. Nao esta 
claro quando havera uma nova revisao do programa Procel. Esta situa(_(ao e um 
exemplo da falta de pratica da consciencia ambiental tambem parte dos consumidores, 
especialmente aqueles que tem condi96es de adquirir um refrigerador mais novo. 
Recentemente, a "crise do apagao" for(_(ou consumidores de varies estados do pais a 
12 No caso dos EUA parte da prodw;ao foi transferida para o Mexico, mas o mesmo faz parte do NAFTA. 
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economizarem e racionalizarem o consumo de energia eletrica em seus domicilios, mas 
em verdade esta foi uma a9ao reativa dos consumidores a partir de medidas 
governamentais de racionamento de energia eletrica. 
No caso destas regulamenta96es, o maior contraste e que urn produto que hoje 
recebe a classifica9ao "A" no Brasil nao atingiria a classe "E-Star" nos EUA, e este 
contraste sera acentuado ainda mais com a revisao do labelling do DOE. 0 panorama e 
as tendencias globais sao indicados por Somheil (p.11 ,2006): "nos EUA, no Japao, na 
China, na Oceania e na Europa Ocidental os fabricantes sao pressionados por revisoes 
das diretivas governamentais para diminuirem significativamente o consumo de energia 
eletrica, nos demais paises de urn modo geral ocorre apenas um crescimento organico 
das vendas de produtos mais eficientes". 
4.3. ANALISE DAS CARACTERiSTICAS PESSOAIS 
Algumas caracteristicas pessoais como nivel elevado de renda e de instru9ao, de 
urn modo geral constam no perfil de individuos inovadores. 
No esfera da unidade familiar brasileira, Marchetti (p.208, 1991) pesquisou o 
perfil da familia brasileira inovadora, para o segmento de produtos eletroeletr6nicos, 
obtendo inumeras constata96es, na figura a seguir sao relacionadas as principais: 
Quadro 6- Caracteristicas da familia inovadora no Brasil (segmento de produtos eletroeletr6nicos). 
CARACTERiSTICAS DA FAMiLIA INOVADORA 
S6cio-Demograticas - Os casais tern entre 4 e 20 anos de casamento, enquanto na familia 
nao inovadora ou tern menos do que 4 anos ou mais do que 20 anos 
de casados; 
- A idade do marido e predominantemente entre 35 e 54 anos; 
-A idade dos filhos e predominantemente entre 6 e 17 anos; 
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- Tem casa propria, enquanto a familia nao inovadora geralmente nao 
tem; 
-A mulher exerce atividades profissionais em tempo parcial; 
-A renda familiar e o nlvel cultural sao elevados; 
Habitos - Predominantemente le revistas atuais, sobre estilo de vida, economia 
e decora<;:ao; 
- Le jornais nao somente de sua regiao, mas tambem de outras regioes 
e peri6dicos sobre economia; 
Psicograficas - Participa<;:ao intensiva em movimentos sociais; 
- Experiencia acumulada em rela<;:ao a categoria de produtos 
eletroeletronicos; 
- Atitude positiva em rela<;:ao a utiliza<;:ao de produtos como caixas 
automaticas de banco; 
Fonte: Marchetti, Renato Zancan. La Famille lnnovatrice: Une Analyse du Comportement lnnovateur de Ia 
Famillie Bresilienne dans f'Achat des Produits Electroniques, 1991. 
Um ponte bastante interessante e quanta a idade dos filhos de uma familia nao-
inovadora, que coincide tanto com a fase de inicio da vida das crianc;as na qual os pais 
despendem maier tempo com os filhos, quanta tambem com a idade que os filhos 
ingressam nas universidades e os pais geralmente passam a despender maiores 
recursos financeiros. 
Marchetti (p.138, 1991) conclui que no caso do processo de compra de um 
freezer vertical a mulher tern uma influencia ascendente na tomada de decisao. 
Pode-se identificar tambem, que parte dos pontos que detalham o perfil da 
familia inovadora brasileira coincidem com aqueles indicados anteriormente neste 
trabalho e que versam sabre a familia norte-americana (citados por Engel, Solomon e 
Gatignon). 
4.4. ANALISE DO CENARIO COMPETITIVO E MOVIMENTOS DOS PLAYERS 
Pode-se afirmar que quanta maier e a competitividade de um segmento de 
mercado maier sera a diferenciac;ao dos produtos. 
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0 cenario competitive afeta e e afetado pelas estrategias de posicionamento de 
todos os players (marcas e produtos) e tambem influencia diretamente o processo de 
tomada de decisao do individuo. Supondo que exista apenas um produto no mercado, 
mas logo depois um concorrente lance um produto substitute, o que acontece? 
Provavelmente a taxa de penetragao que seria conseguida pelo produto pioneiro em 
uma determinado tempo, sera fracionada com o produto substitute numa proporgao que 
dependera tanto das inovagoes em si, quanto das estrategias de ambos os 
concorrentes. 
Nos ultimos anos, com a acentuagao do processo de globalizagao e a introdugao 
de novas regulamentagoes ambientais e governamentais, tem-se modificado 
significativamente a dinamica da industria de eletrodomesticos (Somheil, p.01, 2006). 
Os maiores players desta industria tern construido novas plantas fabris e tern langado 
seus produtos em quase todas as regioes do mundo. 
Observa-se que o cenario competitive e muito mais acirrado nos Estados Unidos 
do que no Brasil, tanto em termos de quantidade de players quanto em termos de 
segmentagao de mercado e diferenciagao dos produtos. No Brasil, apenas 
recentemente comegaram a ser vendidos refrigeradores do tipo syde-by-side e os 
fabricantes asiaticos comegaram a atuar (os sul-coreanos Samsung e LG). Nos EUA, a 
chinesa Haier tern uma fabrica local, a LG tern uma fabrica no Mexico e ate mesmo a 
BSH inicia suas operagoes com syde-by-sides no pais. 
Quadro 7 - Contraste do nfvel de competitividade no mercado de refrigeradores entre Brasil e EUA. 
Qtd. de Players 
Quantidade de que tern Fabrica na Qtd. Novos Qtd. Segmentos 
Players Regiao* Entrantes de Mercado** 
Brasil I 6 4 2 1 
13 10 2 3 EUA 
(*) 0 mercado brasileiro nao e abastecido por fabricas localizadas em outros paises da 
America Latina, enquanto os EUA sao abastecidos por Mexico e Canada; 
(**)De refrigeradores (compact, standard, ultra high-end) 
Fonte: APPLIANCE Magazine. US and Latin America Industry Profiles , 2005. 
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4.5. ANALISE DAS ESTRA TEGIAS DE MARKETING 
Os principais players no mercado norte-americana tern estrategias bern 
marcadas: 
Quadro 8 - Resumo das Estrategias dos Principais Players do Mercado Norte-Americano 
PLAYER PRINCIPAlS ESTRATEGIAS 
Whirlpool - Uder de mercado; 
- Atua principalmente nos segmentos standard e high-end ; 
- Abandonou o segmento de compactos; 
- Descontinuou o refrigerador do tipo All Refrigerator; 
- Adquiriu a marca Amana da Maytag em 2006 e pretende revitaliza-
Ia, tornando-se entao lfder do mercado global; 
GE - Atua nos segmentos standard e high-end com syde-by-sydes; 
- Anunciou recentemente investimentos para remodelar uma de 
suas linhas de produtos e entrar no segmento ultra-high end; 
- Tem um portfolio extenso com mais de 200 refrigeradores; 
- Entretanto estes modelos sao a combinagao matricial de varias 
features; 
Electrolux - E a lfder absoluta do mercado de freezers nos EUA; 
- Concentra sua atuagao tambem em sistemas high-end como syde-
by-sides; 
Haier - Atuava focada no segmento de compactos (produtos onde o custo 
de manufatura e um diferencial); 
- Reposicionamento para atuagao tambem com syde-by-sides; 
LG - lnveste macigamente em brand building; 
- Atua focada no segmento de syde-by-sydes e more than 3 doors; 
- Tem ganhado share-of-market nos ultimos anos; 
Sub Zero - Atua somente no segmento ultra high-end (built-in e 
undercounters), onde tem a lideranga de mercado; 
- Principal concorrente e a Viking Range, que tambem atua focada 
no mesmo segmento; 
Fonte: Portfolio & Web Sites dos Fabricantes , 2007. 
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Como produtos os refrigeradores do tipo syde-by-sides ja estao no estagio de 
maturidade do ciclo-de-vida, varies fabricantes tern lanc;;ado novos produtos high-end 
inovadores para o consumidor norte-americana. Pode-se destacar principalmente o 
lanc;;amento de refrigeradores com mais de tres portas e tambem french-doors. 
E nitido tambem que os principais players estao revendo suas estrategias de 
posicionamento das linhas de produto e pretendem passar a atuar em outros 
segmentos, como e o caso da General Electric que pretende entrar no segmento ultra-
high end. 
Em termos de estrategia de canal de distribuic;;ao tern uma vantagem competitiva 
primeiramente aqueles players que possuem instalac;;oes industriais na America do 
Norte. Segundo aqueles que conseguem negociar melhores termos comerciais com as 
principais redes de varejo da regiao, como a Sears, o Wai-Mart, o Best Buy e o Lowe's. 
Quante as estrategias de prec;;o, observa-se que os valores praticados tendem a 
aumentar de maneira exponencial em func;;ao principalmente da diferenciac;;ao dos 
produtos e, por conseguinte, da criac;;ao de diferentes segmentos de mercado: 






Fonte: WebSites dos Fabricantes, 2007. 
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No Brasil, os dois principais players, Whirlpool e Electrolux tem tambem 
revitalizado suas linhas de produtos, incluindo novas features nos refrigeradores de 
duas portas e principalmente disponibilizando ao consumidor brasileiro syde-by-sydes. 
Fabricantes asiaticos como a LG e a Samsung entraram recentemente no mercado com 
a importac;ao de syde-by-sydes e outros eletrodomesticos. Todavia este tipo de 
refrigerador ainda tem uma baixa penetrac;ao no mercado devido principalmente ao 
prec;o, aproximadamente R$ 4.000, ou seja o mesmo prec;o praticado nos EUA. Este 
fato, faz com que nao esteja havendo uma rapida difusao desta inovac;ao no Brasil. 
No que tange aos canais, a situac;ao do Brasil e similar a dos Estados Unidos, 
redes como as Casas Bahia, o Magazine Luiza e o Ponto Frio tecem acordos com os 
principais fabricantes, o que acaba causando uma maior presenc;a de alguns produtos 
em determinadas regioes do pals. As Casas Bahia tern a lideranc;a absoluta do varejo 
de eletrodomesticos e, por conseguinte, espera-se que tenha um enor"me poder de 
barganha perante a industria. 
4.6. ANALISE DA DIFUSAO 
Neste t6pico pretende-se atraves de analises, quantitativas, qualitativas e a 
partir de triangulac;oes de dados, constatar o efeito gerado por todas as tendencias 
contidas em todos os outros elementos analisados isoladamente e destacadas nos 
t6picos anteriores deste estudo de caso. 
Adicionalmente, para que seja minimizado o vies do pesquisador (pois e o unico 
agente desta analise), as analises foram submetidas a analise de experts deste 
segmento de neg6cio. 
0 refrigerador foi lanc;ado no mercado norte-americana por volta de 1920, 
apresentando uma difusao lenta, como mostrado em estudo comparative da difusao de 
alguns eletrodomesticos, efetuado por Bowden et al. (p.731, 1994): 
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Fonte: BOWDEN, Sue & OFFER, Avner. Household Appliances and the Use of Time, 1994. 
Evidencia-se que os radios a pilha podiam ser encontrados em 75% dos 
domicilios apenas uma decada depois de serem lan<;ados no mercado, sendo esta a 
inova<;ao que apresentou a difusao mais acentuada dentre os eletrodomesticos 
selecionados. 0 refrigerador por sua vez, demorou mais de duas decadas para atingir 
o mesmo patamar atingido pela televisao colorida em apenas uma decada. 
A conclusao de Bowden et al. sabre as diferen<;as caracterizadas, e a seguinte 
(p.728, 1994): 
"0 que determina diferentes taxas de difusao das diferentes classes de 
eletrodomesticos, em nossa opiniao, e principalmente o efeito destes 
bens duraveis no valor do tempo discricionario: no incremento do 
tempo discricionario, em seu custo, e tambem quanta a satisfa<;ao que 
este pode prover". 
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Esta consideragao se acorda com os conceitos de produtos time-using e time-
saving, apresentados anteriormente a partir de Engel et al. (1994, p. 315). 
A partir da proposigao da utilizagao da ferramenta "Way Back Machine" do portal 
www.archive.org 13, p6de-se comparar a evolugao do mix do portfolio de produtos dos 
principais fabricantes dos Estados Unidos 14 : 
Figura 20- Evoluc;ao do Mix de Refrigeradores nos EUA. 
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Fonte: Catalogos de Produtos, 2005-2007. 
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o BM Side Swing 
oTop Mount 
o BM French Door 
• Syde-by-Syde 
A partir da analise da evolugao do mix do portfolio podemos concluir que: 
• Os modelos top mount diminuiram seu share em media 2°/o ao ano; 
• A categoria de produtos high-end, tern crescido em media 1 °/o ao a no; 
• Os fabricantes selecionados s6 passaram a disponibilizar em seu portfolio modelos 
french door (pertencem ao segmento high-end) em 2007; 
• 0 produto All Refrigerator foi descontinuado em 2007, representava apenas 1 o/o do 
mix nos anos anteriores; 
13 Vide anexo Ill para detalhamento da ferramenta Way Back Machine e da metodologia de pesquisa 
14 Foram utilizados somente dados das marcas Whirlpool e GE devido a limitac;6es no levantamento de 
dados, todavia estes dois players respondem por cerca de 64% do share-of-market nos EUA, 
evidenciando que em termos qualitativos e uma amostragem representativa; 
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• Os modelos bottom mount tem crescido em media tambem 1% ao a no; 
A partir dos outputs da analise do mix, que indicam tendencias aproximadas dos 
tipos de produtos/inovac;oes que vem apresentando maier difusao no mercado norte-
americana, bem como aqueles que demonstram estar ja em um estagio de declinio do 
ciclo-de-vida (top mounts), faz-se necessaria a validac;ao da analise. 
De posse de outras fontes de informac;oes 15 , e possivel efetuar uma triangulac;ao 
dos dados constatando-se a coesao da analise efetuada a partir da ferramenta "Way 
Back Machine" . 
. A partir da validac;ao dos resultados com experts16, conclui-se que a analise e 
adequada para a determinac;ao das tendencias de crescimento do share das 
categorias de produto bem como para a quantificac;ao da taxa de crescimento relativa 
entre as categorias. 
Contudo, na estimativa da participac;ao de cada um dos tipos de refrigeradores, a 
ferramenta nao se mostrou tao robusta. Refrigeradores do tipo bottom mount, segundo 
os experts, deveriam ter participac;ao de aproximadamente 50%, enquanto pela analise 
o share oscila entre 46% e 42%. De qualquer modo, um erro de 4 a 8% mostra-se 
satisfat6rio para uma analise de cunho qualitative. 
Para o mercado brasileiro nao foi possivel efetuar a mesma analise, pois ainda 
nao estao integralmente arquivadas as paginas dos fabricantes brasileiros para 
utilizac;ao da ferramenta "Way Back Machine". 
Entretanto, a partir dos resultados da Pesquisa Nacional por Amostragem 
Domiciliar, pode-se constatar uma tendencia de migrac;ao do mix de refrigeradores de 
uma porta para refrigeradores top mount de duas portas. 
15 Expostas e discutidas ao Iongo deste estudo de caso. 
16 Profissionais de Marketing (3) e Engenheiros de Desenvolvimento de Produto (2) que atuam neste 
segmento de mercado; 












o 1 porta 
• 2 portas 
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Os refrigeradores de duas portas ja atingiram urn penetrac;ao de 18°/o, sendo que 
em 2001 a penetrac;ao era de 13o/o. 
Pode-se constatar tambem atraves da PNAD, que a penetrac;ao dos 
refrigeradores no mercado brasileiro cre·sceu em media 1 °/o a no, durante o periodo de 
2001 a 2005. 
4.7. SiNTESE DO ESTUDO DE CASO 
Primeiramente e importante enfatizar que nao foram abordados neste estudo as 
tendencias relativas aos elementos da influencia pessoal, processo de adoc;ao e de 
caracteristicas percebidas da inovac;ao, pois estas requerem fundamentalmente 
pesquisas de marketing, o que foge ao escopo deste trabalho. Alem disso, tambem nao 
foram identificadas em fontes secundarias analises para o mercado brasileiro e norte-
americana sobre os elementos em questao. 
A sintese deste estudo de caso versa sobre as principais tendencias para o 
produto refrigerador em cada urn dos mercados estudados: 
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• Mercado Norte-Americano - mesmo com a expectativa da reduc;ao do ritmo de 
crescimento da economia ate 2011, os individuos deste mercado continuarao tendo 
elevado poder de compra; ha indicac;oes claras de que estes individuos tern cada 
vez poupado menos e se endividado mais; constata-se que os consumidores 
envelheceram e que a renda media da populac;ao aumentou, como tern tambem 
aumentado significativamente a quantidade de familias que tern posse de im6veis e 
tern por conseguinte investido em eletrodomesticos (principalmente aqueles de alto-
padrao); a difusao de inovac;oes como refrigeradores do tipo syde-by-side, built-in e 
undercounters deve continuar com taxas de penetrac;ao similares aquelas dos 
ultimos anos; as macro tendencias de comportamento do consumidor atestam que 
os individuos estao propensos a adquirir refrigeradores maiores e luxuosos e que 
possuam features cada vez mais personalizadas; os fabricantes de refrigeradores 
tern diversificado o seu portfolio, tendo lanc;ado no mercado produtos com design 
europeu e alguns tao compartimentalizados quanta refrigeradores asiaticos; a 
competitividade do mercado vern acentuando-se, o que e evidenciado pela 
constante entrada de novos players e reavaliac;ao das estrategias de marketing. 
• Mercado Brasileiro - a economia brasileira da sinais de que devera apresentar 
taxas anuais de crescimento entre 3,5% e 4,0% ate 2011, inferiores a outros paises 
emergentes porem maiores do que aquelas experimentadas nos ultimos anos; com 
a retomada do crescimento, tende a continuar aumentando o poder de compra dos 
consumidores brasileiros; como nos EUA, a populac;ao brasileira tern tambem 
envelhecido e a renda media da populac;ao tern aumentado; todos os players tern 
lanc;ado refrigeradores syde-by-side, tendo como target os individuos interessados 
no consumo de artigos de luxo; por outro lado, a difusao dos refrigeradores tern 
demostrado uma acelerac;ao, a taxa de penetrac;ao ja e em media de 98% nos 
estados do centro-sui do pais, alavancada pelas linhas de credito das principais 
redes varejistas; por sua vez, a taxa de penetrac;ao de refrigeradores de duas 
portas vern aumentando em media 1% ao a no; todavia, o perfil inovador do 
48 
consumidor brasileiro ainda esta muito atrelado ao nivel de renda e escolaridade, 
diferentemente dos EUA onde as vendas de eletrodomesticos high-end tern 
crescido inclusive entre os individuos que detem menor poder de compra; mesmo 
assim mostra-se mais provavel que haja um incremento do share dos refrigeradores 
de duas portas, e a taxa de penetragao deve superar o patamar de 1% ao a no; a 
competitividade deste mercado nao e ainda tao acentuada quanto nos EUA; 
percebe-se tambem que os fabricantes nacionais comegaram a atualizar o design 
dos produtos de duas portas, principalmente no que tange a incorporagao de 
features como dispensers de agua e ice makers. 
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5. CONSIDERACOES FINAlS 
Neste capitulo serao discutidos os resultados obtidos e sua aderencia com os 
objetivos geral e especificos enumerados no capitulo 1. 
A aplica<;ao da teoria da difusao da inova<;ao no estudo de caso propiciou urn 
melhor encadeamento das analises, ao passo que sistematizou o processo de analise 
em si. Ah~m disso, a partir do entendimento das rela<;6es entre os varios elementos do 
processo em questao, tornou-se mais simples a compreensao da influencia de uma 
tendencia isoladamente, e principalmente a compreensao das intera<;6es entre as 
tendencias. 
0 processo da difusao da inova<;ao foi entao mais do que simplesmente uma 
base de sustenta<;ao, foi o amalgama que uniu cada uma das partes (elementos e 
tendencias) e permitiu que o todo fosse emoldurado. 
No ambito academico, enfatiza-se a relevante contribui<;ao do processo da 
difusao da inova<;ao para a sistematiza<;ao do estudo de tendencias de produto. 
Outro fator que se mostrou importante para que fossem maximizados os 
resultados do estudo de caso, foi a caracteriza<;ao preliminar do mercado de 
refrigera<;ao e das fun<;6es e atributos do produto refrigerador. Para que fosse cumprida 
tal tarefa, foram necessarias varias horas de pesquisa e estudo sabre o portfolio de 
produtos dos principais fabricantes globais de refrigeradores. Entretanto este 
conhecimento desenvolvido foi preponderante para a condu<;ao do estudo de caso e 
para analise das tendencias dos produtos. 
E quanta ao estudo de caso, mesmo com algumas limita<;6es, leia-se a nao 
identifica<;ao de tendencias relativas aos elementos da influencia pessoal, processo de 
ado<;ao e de caracteristicas percebidas da inova<;ao, pode-se afirmar que foram obtidos 
resultados relevantes para a pratica do marketing. 
E fato que ocorreu urn desbalanceamento entre os elementos que compuseram 
o estudo de caso, tendo-se obtido maior profundidade e densidade nas analises 
relativas as inova<;6es e ao sistema social. Ocorreu urn desbalanceamento tambem 
entre os dados coletados para ambos os paises objetos do estudo, mas isso deveu-se 
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ao fato de que os 6rgaos governamentais e associag6es norte-americanas 
disponibilizam um volume muito maior de informag6es em seus websites. 
E fato tambem que uma ideia criativa e inedita, a de utilizar a ferramenta "Way 
Back Machine", proporcionou a identificagao de tendencias do mix de refrigeradores 
comercializados nos Estados Unidos. Esta analise apresentou concordancia com outras 
fontes pesquisadas bern como foi validada pelos experts. Esta ferramenta mostrou-se 
uma alternativa simples para a analise de tendencias em marketing, precisa no entanto 
ser utilizada em outras aplicag6es para que tenha a sua eficacia comprovada. 
Fica entao a sugestao para futuros trabalhos, de que esta ferramenta seja entao 
utilizada em novas analises da evolugao do mix de outros eletrodomesticos ou outras 
categorias de produto, em analises de evolugao de pregos, posicionamento de marca, 
analise de canais, ou com qualquer outro objetivo de marketing. 
Por outro lado esta ferramenta mostrou-se aiilda limitada, pois ainda a 
quantidade de material arquivado da worldwide web e disponibilizado ainda e restrita, 
nao tendo sido possivel a repetigao desta analise para as marcas de refrigeradores do 
mercado brasileiro. 
Sobre o estudo de caso, conclui-se que o mesmo atingiu satisfatoriamente aos 
objetivos de identificar, analisar e contrastar as principais macro tendencias ambientais 
e tendencias para o produto refrigerador, tanto para o mercado brasileiro quanta para o 
mercado norte-americana. Sendo que deve-se ressaltar mais uma vez, a importante 
contribuigao da teoria da difusao da inovagao na sistematizagao da analise qualitativa 
de multiplas tendencias. 
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ANEXO II 
> Dados da Associacao dos Fabricantes Brasileiros de Eletroeletronicos - Eletros 
-Volume de Vendas dos Fabricantes 
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ANEXO Ill 
> Dados do IBGE I PNAD 
Gratico 1 · Percentual de domicilios por algumas caracteristicas 
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G!ilad9ira 89,0 
Radio M,O 
T9l9vit~o 91,4 . 
i 'r• 
0 10 20 3(1 40 50 60 70 00 llO 100 
Font9: IBGE, DirQtoria de f't.squi sas, Cooroernc~o d9Trabalho ~ R~ndim9nto, PQsquisa 
Nacional por Amostra d.-. Oomicihos 2005 . 
Tabela 3 ~ Percentual de domicilios corn geladeira e de domicilios com freezer 







Pem)?ntual de domicflios rom geladeira no total 
de.. domicilios paniculares p18rmanentes 0:9~) 




















Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenat;:io de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por A.mostra de Domi-
cilios 2001-2005. 
Nota: Exclusive os domicHios da area rural de Rond6nia, Acre. Amazonas, Roraima, Parae Amapa. 
ANEXOIV 
> Estimativa de Mix por Tipo de Refrigeradores nos EUA 
- Exemplo de Aplicavao da Ferramenta WayBack Machine do Portal Archive.Org 
Searched for http:ifwww.whirlpool.com 
Note som!'! d•JPhcates are not shown. ~!.H!~" 
• denotes when $ite was updated . 




1997 1998 . 1999 2000 2001 2002 . . 2003 2004 2005 
2 pages 2 pages 9 pages 
Aor L~ . 1997 .. J•JI 04 1998 Jan 17 1999 * 
Jun 26 . 1997 * Dec 12 1998 *Jan 25 19Ci9 • 
Feb 18 1999 
Feb 20 19"39 
Feb 24 1ir-l9 
Apr20 1999 + 
26 pages 9 pages 28 pages • 45 pages 157 pages 247 pages 
Feb 29 2000 * Feb 05 2001 * Jan 24 . 2C'02 Jan 22 2003 ,. Feb 02 2004 ~ J an 01 . 2005 
MarO l 2000" Mar02 2001 Feb02 . 2CD2 Feb05 2003 * Feb11 2004 Jan02 . 2llJ5 
Mar03 2Ql0 Mar302001 Mar26 . 2002 * Feb16 2003,. Feb11 2004" JanQS . 2005 
Mar 04 2000 Apr 10 2001 * Mar 3'1 . 2002 Feb 17 2003 "' Mar 25 2D04 Jan 09 2005 
Acr08 2QJO * May20 2001 ,. Apr02 2002 • Feb 18 2003 * Mar27 2004 * .i;;n !1 2005 
M;;y 10 2000 * J•Jn 24 .2[1()1 * Mav 25 2DG2 * Mar 19 2003 " Apr 02 2004 * .ian !2 2005 
-Analise da Evoluvao do Portfolio dos Fabricante a partir do Hist6rico do Archive.Org 
>Whirlpool 
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
SxS 16 29 24 22 18 18 16 
TM 21 30 30 26 33 25 24 
BM French Door 0 0 0 0 0 0 2 
BM Side Swing 2 3 4 2 2 3 4 
All Refrigerator 0 1 1 1 1 b 
Compact 3 6 5 3 0 0 
40 66 65 56 57 47 46 
>GE 
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
SxS 138 148 148 157 
TM 91 91 93 89 
BM French Door 0 0 0 0 
BM Side Swing 44 44 44 45 
All Refrigerator 0 0 0 0 
Compact 7 7 7 7 
Q Q Q 280 290 292 298 
